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В статье представлены результаты апробации комплексного метода анализа иннова-
ционной деятельности компаний на основе методологии «Инновационный радар». При 
апробации был применен последовательный подход, включающий тестирование модели, 
разработанной в рамках методологии «Инновационный радар», на качественном этапе 
исследования (15 глубинных интервью) и последующее эмпирическое исследование на 
базе выборки 120 российских инновационно-активных компаний (165 респондентов). По 
результатам анализа сделаны выводы о влиянии различных аспектов инновационной 
деятельности российских компаний на показатели их результативности.
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Создание и внедрение инноваций являет-
ся одним из основных условий для фор-
мирования устойчивого конкурентного 
преимущества. Инновационное развитие 
компаний выступает важным фактором 
модернизации российской экономики, че-
му в последнее время уделяется значи-
тельное внимание исследователей и прак-
тиков (см., напр.: [Голиченко, 2010; Гон-
чар, Кузнецов, 2010; Егоренков, 2011; 
Ши лов, 2011]). Инновационность эконо-
мики, в свою очередь, оказывает серьезное 
влияние на развитие общества и страны в 
целом. Всемирный экономический форум 
(ВЭФ) (World Economic Forum) ежегодно 
публикует доклад о конкурентоспособно-
сти разных стран мира. В рамках подхода 
ВЭФ инновации рассматриваются в каче-
стве одного из основных факторов, опреде-
ляющих уровень конкурентоспособности 
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страны. На основании оценки факторов 
конкурентоспособности можно выделить 
три стадии развития страны: 1) ресурсного 
развития; 2) роста эффективности; 3) ин-
новационного развития. В докладе ВЭФ 
за 2011 г. стадия развития российской 
экономики была опре делена как стадия 
роста эффективности [The Global Com pe-
ti tiveness..., 2011]. В то же время эконо-
мика Китая, одной из стран, с которыми 
традиционно сравнивают развитие рос-
сийской экономики, находится в процессе 
перехода от второй к третьей стадии — 
развитию за счет инноваций. Бра зилия 
пребывает на второй, а Индия — на пер-
вой стадии развития. Повышение эффек-
тивности российской экономики посред-
ством более качественного образования, 
роста эффективности рынков и произво-
дительности труда, развития финансовых 
рынков, технологического оснащения и 
открытости позволит перейти к третьей 
стадии развития, в рамках которой перво-
степенное значение будут иметь уровень 
развития бизнес-моделей компаний и ис-
пользование инноваций [The Global Com-
petitiveness..., 2011].
Несмотря на важность инноваций в 
оценке конкурентоспособности отдельных 
предприятий и экономик в целом, одно-
значного понимания инновационной дея-
тельности в настоящее время не существу-
ет. С экономической точки зрения основная 
задача инноваций — создание дополни-
тельной ценности как для потребителей, 
так и для компаний, внедряющих иннова-
ции. Компании осуществляют разные ви-
ды инновационной деятельности, включая 
разработку новых товаров и услуг, повы-
шение производительности труда, а также 
эффективности организационных и мар-
кетинговых процессов, улучшение каче-
ства и доступности своих товаров/услуг и 
т. д. Однако в настоящее время фокус в 
исследованиях инновационной деятельно-
сти компании сместился на разработку 
новых технологий или решений, при этом 
комплексный характер инноваций часто 
игнорируется. Необходимо преодолеть та-
кой технологически-сфокусированный под-
ход к инновационной деятельности ком-
пании.
В академической литературе не сфор-
мировано единое мнение о том, как опре-
делять, измерять и внедрять инновации. 
Кроме того, можно выделить три основных 
ограничения в исследованиях инноваций. 
Во-первых, имеет место очень специфичное 
или узкое толкование инноваций: часто 
под термином «инновации» понимают толь-
ко разработку новых продуктов либо из-
менение продуктов или организационных 
процессов [Howells et al., 2006; Sawh ney, 
Wol cott, Arroniz, 2006; Van de Ven, 1986]. 
Во-вторых, отсутствует единая классифи-
кация инноваций. Многие исследователи 
применяют дихотомическую систему с раз-
делением инноваций, например, на ради-
кальные (прорывные) и ин кре мен тальные 
(пошаговые) [Tushman, An der son, 1986]. 
Такое разграничение упрощает комплекс-
ный феномен инноваций до одной или двух 
характеристик, на основе которых и стро-
ится классификация. В-третьих, ограни-
чение связано с тенденцией к измерению 
инноваций с помощью упрощенных и агре-
гированных вторичных индикаторов, та-
ких как количество патентов или величи-
на бюджета на разработку новых продук-
тов. В данной статье авторы используют 
комплексный подход к определению и из-
мерению инноваций, базирующийся на 
проведении опроса менеджеров, которые 
на практике принимают решения, связан-
ные с инновационным развитием компа-
нии, и управляют инновациями. Пред ла-
гаемый метод можно использовать как в 
академических исследованиях, так и на 
практике для определения инновационно-
го профиля отдельной компании.
Особенностью используемого в статье 
комплексного метода является выделение 
отдельных аспектов инновационной дея-
тельности компании, которые в совокуп-
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ности позволяют получить максимально 
полное представление о профиле иннова-
ционной деятельности компании и основ-
ных факторах, способствующих повыше-
нию ее результативности. Целью исследо-
вания стало изучение влияния различных 
аспектов инновационной деятельности рос-
сийских компаний на показатели их ре-
зультативности. В ходе исследования в 
рамках 15 глубинных интервью с мене дже-
рами инновационно-активных российских 
компаний было проведено тестирование 
модели, разработанной согласно ме то до-
логии «Инновационный радар» [Sawh ney, 
Wolcott, Arroniz, 2006]. Затем была осу-
ществлена непосредственная эмпирическая 
проверка модели на выборке 120 россий-
ских инновационно-активных компаний 
(165 респондентов).
теоретические положения
Определение инноваций  
и инновационного развития
Инновация — вывод на рынок нового то-
вара или услуги, внедрение нового про-
цесса производства, освоение новой биз-
нес-модели, создание новых рынков.1 При 
этом степень новизны товара, технологии, 
1 Определение термина «инновация», как и 
других терминов, характеризующих иннова ци он-
ное развитие компании, заимствовано из Стра-
тегии инновационного развития Российской Фе-
дерации на период до 2020 года «Инновационная 
Россия — 2020» и Рекомендаций по сбору и ана-
лизу данных по инновациям «Руководство Осло», 
которое было одобрено Министерством образова-
ния и науки Российской Федерации [Ин но ва ци-
онная Россия — 2020..., 2010, с. 99–100; Руко-
водство Осло..., 2010]. Данный термин может 
быть использован для описания как процесса со-
здания новых продуктов, бизнес-процессов, рын-
ков (в этом случае синонимом является термин 
«инновационная деятельность»), так и резуль тата 
этого процесса (синонимы — «продукт (результат) 
инновации», «инновационная продук ция (услуга, 
бизнес-модель, технология и т. д.)»). Близким по 
значению является русскоязычный термин «ново-
введение».
бизнес-модели или рынка должна быть не 
ниже того уровня, который уже представ-
лен на российском рынке.2 Для целей на-
шего исследования использовалось рас-
ширенное толкование термина «иннова-
ционная деятельность», включающее как 
внедрение принципиально новых для ми-
рового рынка или существенно улучшен-
ных продуктов и услуг, технологий про-
изводства и бизнес-процессов (инновации 
в узком смысле), так и заимствование и 
адаптацию уже существующих иннова-
ционных продуктов, технологий и про-
цессов (модернизация). Инновационно-ак-
тивной компанией, согласно методологии 
ОЭСР, может считаться компания (орга-
низация), вне зависимости от ее орга ни-
зационно-правовой формы и вида деятель-
ности, осуществляющая на постоянной (не 
разовой) основе разработку и внедрение 
новой или усовершенствованной продук-
ции, технологических, управленческих про-
цессов или иные виды инновационной дея-
тельности.
При описании инновационной деятель-
ности компании используются разные кон-
цептуальные и теоретические подходы. 
Однако в большинстве академических ис-
следований в данной области рассматри-
ваются только отдельные компоненты ин-
новаций, при этом часто игнорируется 
комплексный характер явления. Как от-
мечалось в значительной части исследо-
ваний, посвященных изучению иннова-
ций и менеджмента инноваций, зачастую 
анализируется только их технологический 
аспект (например, НИОКР, разработка но-
вых продуктов и соотношение технологи-
ческих усовершенствований и качества 
продукции). «Инновации представляют 
итеративный процесс, при котором техно-
логические усовершенствования и реше-
ния создают или реализуют рыночный 
2 Для целей статистического учета (см. [Ру ко-
вод ство Осло..., 2010]) используется более широ-
кое определение инновации, включающее новизну 
для рынка и самого предприятия.
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потенциал» [Garcia, Calantone, 2002]. Для 
представленной научной традиции харак-
терными являются исследования внедре-
ния и распространения инноваций среди 
участников рынка [Danaher, Hardie, Put-
sis, 2001].
Другая группа исследователей рассма-
тривает инновации только с маркетинговой 
точки зрения — разработки новых про-
дуктов/услуг или внедрения усовершен-
ствований [Hauser, Tellis, Griffin, 2006]. 
Такие исследования часто связывают сте-
пень инновационности нового продукта 
(или услуги) с тем, насколько он отлича-
ется от доминирующего на рынке продук-
та, при этом отличия могут быть класси-
фицированы как эволюционные (напри-
мер, создание смартфона на базе сотовых 
телефонов) и революционные (цифровая 
фотография по сравнению с обычной фото-
графией).
Еще одна группа исследователей под-
разделяет инновации на новые продукты/
услуги и новые процессы: инновация — 
это «создание любого продукта, услуги или 
процесса, который уникален для данного 
предприятия» [Tushman, Nadler, 1986]. 
Следует отметить, что процессные инно-
вации фактически направлены на созда-
ние новых продуктов и повышение про-
изводительности технологических процес-
сов. Таким образом, данный подход также 
сфокусирован на технологических иннова-
циях.
В отличие от вышеперечисленных ра-
бот, ряд исследователей [Da manpour, 1991; 
Chen, Sawhney, 2010; Van de Ven, 1986] 
используют обобщенный подход и опреде-
ляют инновации как внедрение и распро-
странение новых идей и информации как 
компанией в целом, так и разными под-
разделениями внутри самой компании.
Несмотря на различия концептуальных 
подходов, в целом инновации можно опре-
делить как некоторую идею, которая реа-
лизована на практике и дает полезный 
эффект. Предлагаемый авторами комплекс-
ный подход к определению и измерению 
инновационной деятельности не отменяет 
предыдущие подходы к изучению иннова-
ций, но дополняет их.
Во-первых, инновации рассматрива ются 
как комплексный феномен, а не как дихо-
томическая концепция: радикальные (про-
рывные) — инкрементальные (пошаговые) 
[Tushman, Anderson, 1986]; автономные — 
системные [Chesbrough, Teece, 2002]; эво-
люционные — эксплуатационные [Jansen, 
Van den Bosch, Volberda, 2006]. Ком плекс-
ный подход позволяет учесть и измерить 
разные компоненты инновационной дея-
тельности без значительного упрощения 
изучаемого явления.
Во-вторых, анализируются не только 
технологические инновации, но и другие 
компоненты инновационной деятельно-
сти, такие как создание добавленной цен-
ности для потребителя, маркетинговые ин-
новации и др. [Sawhney, Wolcott, Arroniz, 
2006].
Итак, на основании обобщения преды-
дущих академических исследований мы 
определяем инновации как создание до-
бавленной ценности для потребителя и 
для компании путем изменения одной 
или нескольких характеристик бизнес-
процессов компании. Данное определение 
не отменяет предыдущие подходы к изуче-
нию инноваций, но позволяет учесть их 
комплексный характер.
Типы инноваций
В [Руководство Осло..., 2010] определены 
четыре типа инноваций, характеризующие 
широкий диапазон изменений в деятель-
ности компании: продуктовые, процесс-
ные, организационные и маркетинговые.
1. Продуктовые инновации подразумева-
ют значительные изменения в свойствах 
производимых товаров и услуг. К ним 
относятся как совершенно новые товары 
и услуги, так и значительно усовершен-
ствованные продукты из числа уже су-
ществующих.
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2. Процессные инновации предполагают 
значительные изменения в методах про-
изводства и доставки.
3. Организационные инновации относятся 
к сфере внедрения новых организаци-
онных методов. Это могут быть измене-
ния в деловой практике, в организации 
рабочих мест или во внешних связях 
компании.
4. Маркетинговые инновации включают 
реализацию новых методов маркетинга. 
Это могут быть изменения в дизайне и 
упаковке продукта, в его продвижении 
и размещении, в методах установления 
цен на товары и услуги.
Предложенные нами определение и под-
ход к измерению инноваций полностью 
соответствуют данной классификации. Так, 
процессные инновации подразумевают зна-
чительные изменения в методах доставки 
и производства, которые являются бизнес-
процессами компании. Аналогично изме-
нение бизнес-процессов часто сопровожда-
ется улучшением организационных методов 
и процессов, составляющих основу орга-
низационных инноваций. Наконец, фокус 
на создании добавленной ценности под-
черкивает важность маркетинговых инно-
ваций, которые направлены на создание 
ценности для потребителей.
Продукт, процесс, организационный 
ме тод или маркетинговое решение могут 
быть новыми либо значительно улучшен-
ными, что коррелирует с делением инно-
ваций на инкрементальные (пошаговые) 
и радикальные (прорывные) [Mohr, Sen-
gupta, Slater, 2005]. Радикальные (про-
рывные) инновации ведут к повышению 
функциональности как минимум в пять 
раз по сравнению с существующими ана-
логами либо к снижению себестоимости 
не менее чем на 30% [Leifer et al., 2000]. 
Такие инновации обычно выходят из НИИ 
или отделов НИОКР, при этом исследо-
вания, как правило, изначально не ори-
ентированы на определенную рыночную 
потребность. Изобретение совершается в 
лаборатории, новая технология создает 
принципиально новый для рынка про-
дукт, которому затем находят рыночное 
применение. Инкрементальные (пошаго-
вые) инновации — это процесс постоянно-
го совершенствования продукта или биз-
нес-процесса, который часто служит от ве-
том на определенную потребность рынка. 
Эффективные пошаговые инновации яв-
ляются следствием ориентации компании 
на потребителя.
Как показано в табл. 1, доли продукто-
вых, технологических и процессных инно-
ваций могут существенно различаться в 
зависимости от отрасли. Так, согласно ис-
следованию [Инновационная активность..., 
2010], доля инноваций в бизнес-процес-
сах наиболее высока в добывающей про-
мышленности, строительстве и производ-
стве стройматериалов, телекоммуникациях; 
в металлургии высока доля продуктовых 
и технологических инноваций. Другие ис-
следования инноваций в российской эко-
номике также показывают отраслевую спе-
цифику ориентации на различные типы 
инноваций [Гончар, Кузнецов, 2010; Его-
ренков, 2011].
В рамках данной статьи для анализа 
инновационной деятельности компаний 
используется методология «Ин но ва ци он-
ный радар», предложенная в [Sawhney, 
Wolcott, Arroniz, 2006]. Ключевой особен-
ностью данного метода является комплекс-
ный подход, основанный на выделении 
целого ряда компонентов инновационной 
деятельности компании, которые позволя-
ют получить максимально полное представ-
ление о профиле инновационной деятель-
ности компании и ее основных аспектах, 
способствующих повышению результатив-
ности. «Инновационный радар» позволя-
ет сравнивать не только инновационные 
профили разных компаний, но и профиль 
отдельной компании с результатами ее ос-
новных конкурентов, а также отрасли в 
целом. Анализ инновационной активности 
в рамках такого подхода охватывает такие 
34 В. А. Ребязина, С. П. Кущ, А. В. Красников, М. М. Смирнова
компоненты инновационной деятельности 
компаний, как совершенствование пред-
ложения, технологическая база, клиент-
ские решения, инновации в коммуника-
циях, создание добавленной ценности для 
потребителя, взаимодействие с внешней 
средой (каналы дистрибьюции, цепи по-
ставок, система взаимодействия с парт-
нерами).
С учетом того что главной целью ис-
следования является оценка влияния ин-
новационной деятельности на результатив-
ность компании, было принято решение 
выделить для анализа этого влияния наи-
более заметные для рынка компоненты 
инновационной деятельности — продук-
товые и технологические инновации.
В рамках данной статьи были проана-
лизированы три ключевых аспекта инно-
вационной деятельности компании соглас-
но методологии «Инновационный радар»: 
совершенствование предложения (создание 
нового продукта); развитие технологиче-
ской базы; развитие внешней среды ком-
пании, включающей каналы дистрибью-
ции, цепи поставок, систему взаимоотно-
шений компании с партнерами.
1. Совершенствование предложения (но-
вый продукт) — коммерциализация 
нового или модифицированного про-
дукта, представляющего значительные 
функ циональные преимущества потре-
бителям.
2. Технологическая база (технологические 
инновации) — совокупность компонен-
тов, технологий, ноу-хау, способов про-
изводства, которые используются для 
создания высокоспециализированного 
продукта или решения, удовлетворя-
ющего определенную потребность по-
требителя [Sood, Tellis, 2005].
3. Инновации во внешней среде компа-
нии — фактически, это продолжение 
или расширение организационной струк-
туры компании до уровня партнеров 
компании [Drejer, 2004; Gulati, Kletter, 
2005; Sawhney, Zabin, 2002]. Под парт-
нерами понимаются все партнеры в окру-
жающей компанию среде, включая по-
ставщиков и участников каналов дис-
трибьюции.
Выбор трех вышеперечисленных аспектов 
инновационной деятельности позволяет 
сохранить комплексность подхода к ана-
Таблица 1
продукты, технологии и бизнес-процессы, являющиеся глобальными инновациями, по отраслям, 
% от общего числа респондентов в отрасли
отрасль продукты технологии Бизнес-процессы
Добыча и переработка природных ресурсов 25,0  83,3  91,7
Металлургия 87,5  87,5  62,5
Финансы и банкинг 36,4  45,5  45,5
Розничная торговля 30,8  61,5  76,9
Производство товаров широкого потребления  
и продуктов питания
60,0  60,0  46,7
Машиностроение 58,3  75,0  41,7
Строительство и производство стройматериалов 57,1 100,0 100,0
Транспорт 20,0 100,0  60,0
Телекоммуникации  0,0  75,0 100,0
Энергетическая отрасль  0,0  76,9  69,2
Всего 39,0  73,0  66,0
И с т о ч н и к: [Инновационная активность..., 2010, с. 102]
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лизу инновационной деятельности ком-
пании.
Как отмечалось, в существующей ли-
тературе по управлению инновациями и 
оценке инновационной деятельности ком-
пании большинство подходов опирается 
лишь на один из аспектов такой деятель-
ности. Например, в значительной части 
публикаций инновации и инновационная 
деятельность компании рассматриваются 
исключительно с точки зрения совершен-
ствования предложения, разработки и ком-
мерциализации новых продуктов. В каче-
стве ключевых факторов, позволяющих 
повысить результативность разработки но-
вого продукта и, как следствие, результа-
тивность деятельности компании в целом, 
выступают уровень рыночной ориентации 
компании [Frambach, Prabhu, Verhallen, 
2003; Sandvik, Sandvik, 2003; Grinstein, 
2008] и уровень внутрифирменной меж-
функциональной кооперации [Slotegraaf, 
Atuahene-Gima, 2011; Smirnova et al., 2011; 
Leenders, Wierenga, 2008].
Технологические инновации рассматри-
ваются в исследовательской литературе 
как необходимый фактор для создания 
радикальных (прорывных) инноваций, по-
зволяющих добиться существенного про-
рыва на рынке и создать уникальное кон-
курентное преимущество [Sood, Tellis, 
2005]. Способность компании создавать 
радикальные инновации во многом опре-
деляется долгосрочной стратегической 
ориентацией компании [Zheng, Yim, Tse, 
2005].
Эволюция исследований инноваций во 
внешней среде компании началась с изуче-
ния технологических инноваций в системе 
распределения [McLean, 1958]. В насто-
ящее время значительная часть исследо-
ваний посвящена изучению внешней сре-
ды компании, включая взаимодействие с 
основными группами заинтересованных 
сторон [Smirnova et al., 2009; Gemünden, 
Ritter, Heydebreck, 1996; Rampersad, Que-
ster, Troshani, 2010].
Формулирование гипотез
Эмпирическую связь между инновациями 
и результативностью компании изучали 
многие исследователи. Существуют раз-
ные объяснения эффекта влияния инно-
ва ци онной деятельности на показатели 
ре зуль тативности компании. Так, в [He-
nard, Szy man ski, 2001] анализируется влия-
ние успеш ности разработки новых про-
дуктов на результативность бизнеса. Так-
же подчеркивается, что новые продукты 
и услуги необходимы для успешного раз-
вития бизнеса [Frambach, Prabhu, Ver hal-
len, 2003; Sandvik, Sandvik, 2003; Hobday, 
2000]. Компании при разработке новых 
продуктов/услуг учитывают меняющиеся 
вкусы и потребности потребителей. На-
пример, компания Apple Computers смог-
ла предугадать потребности покупателей, 
совместив предложение нового МР3 про-
игрывателя iPod и библиотеки песен и 
музыки iTunes. Таким образом, создавая 
новые продукты, компании могут лучше 
удовлетворять потребности потребителей 
и создавать для них бóльшую добавлен-
ную ценность. Но вые продукты, как пра-
вило, обладают более высоким качеством, 
что является важным фактором при вы-
боре товара потребителем. Так, в работе 
[Shah, Regassa, 2010] отмечено, что на 
американском рынке улуч шение качества 
автомобилей было связано с ростом ком-
паний, увеличением возврата на инвести-
ции и доходности бизнеса. Но вые про-
дукты и услуги позволяют компаниям 
обеспечивать бóльший возврат на инве-
стиции за счет более высокой маржи или 
цены, что позволяет повышать доходность 
компании. Наконец, они важны для роста 
компаний, потому что позволяют послед-
ним более успешно конкурировать на рын-
ке и привлекать новых клиентов [Chan dy 
et al., 2006].
Вместе с тем инновации в сфере но-
вых продуктов связаны с бо`льшим ри-
ском и возможностью неудачи, причинами 
чего могут быть ошибки стратегического 
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планирования, а также неверная оценка 
 потребностей потребителей. Например, 
К. Кристенсен [Christensen, 1997] описал 
неудачи прорывных продуктов на ранних 
стадиях жизненного цикла при неприятии 
таких продуктов потребителями. Зна чи-
тельные инвестиции в качество продук-
ции могут негативно повлиять на капи-
тализацию компании [Rust, Zahorik, Kei-
ningham, 1995].
Тем не менее подавляющее большинство 
исследований подтверждает позитивное 
влияние инноваций в области новых про-
дуктов на результативность компании. 
В этой связи можно сформулировать сле-
дующую гипотезу.
Гипотеза 1. Создание новых продуктов 
и услуг оказывает позитивное влияние 
на результативность компании, а имен-
но на: (а) рост компании; (б) доход-
ность компании; (в) создание добавлен-
ной ценности для потребителей.
Технологические инновации также яв-
ляются важным фактором результативно-
сти компании. Существует три механизма 
влияния технологических инноваций на 
рост и доходность компании, а также на 
создание добавленной ценности для по-
требителя.
Во-первых, технологические инновации 
ведут к повышению производительности 
труда и качества продукции/услуг компа-
нии [Teece, 1996]. Чаще всего технологи-
ческие инновации проявляются в сниже-
нии затрат на производство и сокращении 
потерь сырья и комплектующих за счет 
более действенных и эффективных методов 
производства, что приводит к уменьшению 
себестоимости единицы продукции и со-
зданию добавленной ценности для потре-
бителей.
Во-вторых, развитию новых техноло-
гий часто сопутствует разработка новых 
технологических стандартов (например, 
эволюция видеозаписывающих систем от 
VHS (Video Home Systems) в видеокассетах 
к цифровым дискам стандарта DVD с по-
следующим развитием системы Blu-Ray). 
В настоящее время в связи с быстрым раз-
витием информационных технологий и ци-
фровой революцией технологические стан-
дарты оказывают все более значимое влия-
ние на успех новых продуктов и услуг, 
включая компьютеры, электронные ви-
деоигры, радиосвязь, социальные сети, 
видео- и аудиоэлектронику, банковские 
услуги, Интернет [Chakravarti, Xie, 2006]. 
Компании, которые разрабатывают стан-
дарты (например, стандарт DVD от Sony 
и Philips), обладают конкурентным пре-
имуществом, потому что потребители ока-
зываются более прочно связаны с продук-
том на основе определенного технологиче-
ского стандарта из-за более высоких затрат 
при переходе на альтернативный продукт/
стандарт. Вместе с тем конкуренты стал-
киваются с дилеммой: использовать име-
ющийся стандарт и оплачивать лицензию 
на его использование в своих продуктах 
(например, лицензирование технологии 
гибридных двигателей компании Toyota, 
применяемых в автомобилях компании 
Ford) либо вкладывать значительные сред-
ства в разработку альтернативных стан-
дартов, что связано с повышенными ри-
сками. Таким образом, технологические 
стандарты и технологии, созданные на их 
основе, позволяют владельцам получать 
доход не только от потребителей, но и от 
других компаний, использующих стандар-
ты, что повышает доходность компаний-
разработчиков и ускоряет их проникнове-
ние на рынок.
В-третьих, компании, внедряющие тех-
нологические инновации, могут иметь более 
высокую доходность в связи с существова-
нием монопольной ренты, обеспечивающей 
защиту от копирования посредством па-
тентов. В большинстве стран международ-
ная система авторских прав обеспечивает 
защиту прав разработчика. На основа-
нии патента разработчик получает вре-
менное право эксклюзивно использовать 
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инновацию, что может значительно сни-
зить конкуренцию на рынке. Прибегнув 
к такой врéменной защите, разработчик 
может вернуть затраты на исследования 
и разработки и получить доход [Chandy et 
al., 2006].
В связи с вышесказанным мы форму-
лируем вторую гипотезу исследования.
Гипотеза 2. Технологические инно ва-
ции оказывают позитивное влияние на 
результативность компании, а имен но 
на: (а) рост компании; (б) доходность 
компании; (в) создание добавленной цен-
ности для потребителей.
Наконец, инновации в развитии внеш-
ней среды, как упоминалось выше, также 
могут оказывать положительный эффект 
на результативность компании [Smirnova 
et al., 2009; Gemünden, Ritter, Heydebreck, 
1996; Rampersad, Quester, Troshani, 2010]. 
Они позволяют компаниям находить новые 
точки взаимодействия с партнерами и уве-
личивать доступность своих товаров. На-
пример, успех компании Amazon связан 
не только с ростом популярности интернет-
магазинов, но и с налаженной системой 
дистрибьюции товаров через почтовые ком-
пании, позволяющей доставлять товары 
по невысоким тарифам. Таким образом, 
за счет повышенной доступности товаров 
и сниженной стоимости их доставки ком-
пании могут создавать добавленную цен-
ность для потребителей, которые тратят 
меньше усилий для поиска и приобретения 
нужного продукта.
Инновации в системах логистики также 
предоставляют возможность обеспечить 
высокий рост и доходность бизнеса ком-
пании. Географическая экспансия ком-
пании напрямую зависит от налаженной 
сис темы сбыта [Biederman, 2006]. Аме ри-
канский ритейлер Wal-Mart использовал 
систему кросс-докинга3 для того, чтобы 
3 Кросс-докинг (англ. cross — напрямую, пере-
секать; англ. dock — док, погрузочная платформа, 
сократить потребность в складских поме-
щениях. В результате внедрения данной 
системы затраты на логистику резко со-
кратились, что позволило ритейлеру зна-
чительно снизить цены по сравнению с 
конкурентами и в короткие сроки суще-
ственно увеличить свое присутствие на 
американском рынке. Инновации в систе-
мах логистики базируются на способности 
компании четко планировать потребности 
отдельных магазинов и организовать свое-
временную доставку продукции. В рамках 
данной статьи для анализа инноваций во 
внешней среде мы выбрали инновации в 
каналах дистрибьюции и во взаимодей-
ствии с партнерами в маркетинговых ка-
налах (далее — инновации в каналах дис-
трибьюции), что обеспечивает коммерциа-
лизацию инноваций, основанных как на 
разработке новых продуктов, так и на тех-
нологических инновациях. Та ким образом, 
формулируется еще одна гипотеза.
Гипотеза 3. Инновации в каналах дис-
трибьюции оказывают позитивное 
влия ние на результативность компа-
нии, а именно на: (а) рост компании; 
(б) доходность компании; (в) создание 
добавленной ценности для потреби-
телей.
Графическое представление модели, 
описывающей влияние различных аспек-
тов инновационной деятельности компа-
нии на ее результативность показано на 
рис. 1.
методология исследования
Инновации представляют собой комплекс-
ный феномен, который трудно измерить с 
помощью исключительно вторичных по-
казателей (таких как количество патентов 
или новых продуктов), поэтому в данной 
стыковка) — процесс приемки и отгрузки товаров 
и грузов через склад напрямую, без размещения 
в зоне долговременного хранения.
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работе в качестве метода сбора информа-
ции выбран опрос менеджеров россий-
ских компаний. Для реализации цели ис-
следования применен последовательный 
подход с предварительной оценкой мето-
дологии «Ин но вационный радар» в ходе 
интер вью с менеджерами российских ин-
но вацион но-ак тивных компаний (15 ин-
тер вью) и за тем — с эмпирической про-
веркой выдви нутых гипотез на основе 
выборки 120 рос сийских инновационно-
активных компаний.
На первом, качественном, этапе иссле-
дования были проведены глубинные интер-
вью с представителями компаний иннова-
ционных отраслей. На втором, количествен-
ном, этапе с помощью анкетирования был 
проведен опрос представителей компаний 
выборки. Разработка опросника осуще-
ствлялась в строгом соответствии с обще-
принятыми процедурами [Churchill, 1979] 
и нормами российского законодательства. 
Для формирования генеральной совокуп-
ности компаний и последующей верифи-
кации финансовых данных по компаниям, 
входящим в выборку, использовались базы 
данных российских компаний СКРИН и 
СПАРК. Количественный этап исследова-
ния, основанный на опросе представителей 
российских инновационно-активных ком-
паний, был проведен в 2011 г. Ре спон ден-
тами стали 165 менеджеров из 120 рос-
сийских инновационно-активных компа-
ний, представлявших отделы маркетинга, 
НИОКР или высшее руководство компа-
нии. Респонденты отбирались с учетом их 
наибольшей информированности об инно-
вационном развитии компании.
качественный этап исследования
Для предварительного тестирования вы-
бранных аспектов инновационной деятель-
ности компании в малой выборке были 
проведены 15 интервью с менеджерами 
инновационно-активных компаний. В вы-
борку вошли как российские, так и зару-
бежные компании, работающие на россий-
ском рынке, род деятельности которых 
связан с созданием инноваций. Подобный 
отбор компаний помог не просто протести-
ровать модель, но и выявить специфику 
инновационного развития российских ком-
паний.
Материалы интервью были про ана ли-
зированы с помощью контент-ана лиза, про-
веденного по методике, позволяющей осу-
ществить систематическое изучение семан-
тической информации [Krip pendorff, 2004]. 
При таком подходе учитывается частота 
упоминания терминов и фраз, которые 
логически связаны с факторами аналити-
ческой модели. Таким образом, используя 
лишь качественные данные, можно было 
не только определить наличие компонен-
тов модели, но и обозначить признаки 
причинно-следственной связи между ни-
ми. После расшифровки, кодирования и 
сжатия данных были определены такие 
характеристики контент-анализа, как эми-
Рис. 1. Графическое представление модели исследования
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ческая достоверность (emic validity), ко-
эффициент согласия между кодировщи-
ками и частота упоминания отдельных 
компонентов модели. Анализ выявил до-
статочно высокое согласие между кодиров-
щиками (среднее — 75%, диапазон от 65 
до 93%), которое соответствует значени-
ям коэффициентов согласия сходных ка-
чественных исследований [Krippendorff, 
2004]. На следующем этапе имевшиеся 
разногласия были обсуждены и согласо-
ваны для достижения консенсуса по всем 
вопросам.
Как и ожидалось, пункты, описываю-
щие ввод новой продукции (86,7%) и вне-
дрение новых технологий (73,3%), упоми-
нались в интервью наиболее часто (табл. 2). 
В то же время компании продемонстриро-
вали достаточно низкую способность фор-
мировать партнерские отношения в своей 
рыночной среде (26,7%).
В связи с низкой оценкой важности ин-
новаций в развитии внешней среды для 
количественного исследования было вы-
брано одно направление развития партнер-
ства и внедрения инноваций — инновации 
в каналах дистрибьюции. Именно оно наи-
более актуально для коммерциализации 
инноваций, являющихся результатом раз-
работки новых продуктов и технологиче-
ских инноваций.
На следующем этапе был рассчитан ин-
декс для основных аспектов инновацион-
ной деятельности (для таких компонентов, 
как новый продукт, технологическая база, 
клиентские решения и т. д.) путем сум-
мирования упоминаний индивидуальных 
пунктов из формы для кодирования. Затем 
были рассчитаны непараметрические ко-
эффициенты корреляции Спирмена (ρs) для 
ранжированных данных. Для признания 
связи между компонентами модели зна-
чимой коэффициент корреляции должен 
был превышать пороговое значение 0,50. 
Корреляционный анализ показал, что вы-
пуск новой продукции ассоциирован с воз-
можностью извлечения уроков из негатив-
ного опыта инновационной деятельности 
(ρs = 0,52) и взаимодействием маркетинга 
и разработок (ρs = 0,50). Технологическая 
база компании коррелирует с клиентски-
ми решениями (ρs = 0,62), выбором ин-
новационных проектов (ρs = 0,70), метри-
кой оценки (ρs = 0,63), препятствиями 
(ρs = 0,82) и ролью маркетинга и разрабо-
ток (ρs = 0,68). В целом контент-анализ 
Таблица 2
частота упоминания элементов модели «Инновационный радар» в интервью
основные компоненты модели «Инновационный радар» процент
I. Предложение
1 Компания производит новую продукцию 86,7
2 Компания регулярно выводит на рынок новинки 80,0
3 Продукция компании отличается от продукции конкурентов 80,0
II. Технологическая база
1 Компания использует имеющиеся технологии по-новому 33,3
2 Компания внедряет новые технологии производства 73,3
3 Компания нацелена на снижение затрат производства 46,7
4 Технологическая база — конкурентное преимущество компании 73,3
III. Внешняя среда
1 Компания использует инновационный подход к созданию новых партнерств 20,0
2 Компания использует новые пути взаимодействия с партнерами 26,7
3 Компания значительно расширила дистрибьюторскую сеть за последние три года 13,3
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проведенных с представителями компа-
ний интервью показал связи (ассоциации) 
между основными компонентами модели 
и обеспечил дополнительное обоснование 
для использования разработанной на осно-
ве методологии «Инновационный радар» 
анкеты для анализа инновационной дея-
тельности компаний на количественном 
этапе исследования.
количественный этап исследования
Описание выборки
Для проведения комплексного анализа ин-
новационной активности компаний необ-
ходимо было выбрать отрасли и регионы, 
в которых инновационно-активные компа-
нии представлены в наибольшей степени. 
В выборку количественного исследования 
вошли 120 компаний из 13 регионов Рос-
сии, при этом были получены ответы от 
165 респондентов (табл. 3). Выбор регио-
нов проводился, исходя из инновационной 
активности компаний в этих регионах по 
данным Росстата за 2009 г. (При ло же-
ние 1). В выборке представлены регионы 
каждого (на момент проведения исследо-
вания) федерального округа, кроме Даль-
невосточного, который был исключен из 
анализа из-за его удаленности и, как след-
ствие, труднодоступности респондентов. 
Таким образом, в выборку вошли ин но-
вационно-активные компании из шести 
федеральных округов.
Формирование выборки было основано 
на предположении о том, что именно сре-
ди компаний высокотехнологичных отра-
слей доля инновационно-активных компа-
ний выше среднего. Соответственно, для 
реализации задач исследования важное 
значение имеет разделение отраслей, в ко-
торых оперируют инновационные компа-
нии, на высокотехнологичные и традици-
онные. Со гласно Стратегии инновацион-
ного развития Российской Федерации на 
период до 2020 го да «Инновационная Рос-
сия — 2020» и «Руководству Осло», вы-
сокотехнологичная (наукоемкая) продук-
Таблица 3
распределение респондентов по регионам
Федеральный округ/регион количество респондентов
Центральный федеральный округ, в том числе:
Тульская область
Москва
23
 6
17
Северо-Западный федеральный округ, в том числе:
Ленинградская область
Санкт-Петербург
32
10
22
Южный федеральный округ, в том числе:
Ростовская область
 6
 6
Приволжский федеральный округ, в том числе:
Чувашская Республика
Пермский край
Нижегородская область
Самарская область
57
18
 8
12
19
Уральский федеральный округ, в том числе:
Свердловская область
Челябинская область
25
19
 6
Сибирский федеральный округ, в том числе:
Красноярский край
Омская область
22
11
11
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ция — это продукция промышленного 
производства, уровень наукоемкости ко-
торой превышает средний уровень по про-
мышленному производству.4
Выборка построена на основе межотра-
слевого анализа, при отборе отраслей для 
ее формирования учитывались данные об 
инновационной активности организаций 
по видам экономической деятельности (При-
ложение 2). Таким образом, в вы борку вош-
4 В международной практике применяется 
еди ный перечень высокотехнологичных продук-
то вых групп, подготовленный Евростатом на ба-
зе Стан дарт ной меж ду народной торговой клас-
сифи ка ции (Standard In ter na tion al Trade Clas si-
fi ca tion — SITC). Традиционно для определения 
высокотехнологичных отраслей используются две 
клас си фикации: Национального научного фонда 
США (Na tion al Science Foundation) и ООН (в рам-
ках SITС).
Национальный научный фонд США предложил 
следующую классификацию высокотехнологичных 
отраслей: биотехнологии; оптоэлектроника; ком-
пьютеры и телекоммуникации; электроника; про-
изводства, связанные с компьютеризацией; раз-
работка новых материалов; авиационная и ра кет-
но-космическая промышленность; производство 
оружия и военной техники; ядерные технологии; 
«науки о жизни».
Согласно SITC, к высокотехнологичным от-
раслям относятся производства следующей про-
дукции: воздушные и космические летательные 
аппараты; электронно-вычислительная и офис-
ная техника; электроника; оборудование для ра-
дио, телевидения и связи; фармацевтические 
пре параты; приборы (медицинские, оптические, 
измерительные); электрические машины; радио-
активные материалы и другие химические про-
дукты; неэлектрические машины (ядерные реак-
торы, газовые турбины и др.); вооружение [Гох-
берг, 2003, с. 260].
В странах ОЭСР выделяют пять высокотехно-
логичных отраслей промышленности: авиакосми-
ческая; производство компьютеров и офисного 
оборудования; электронная промышленность; 
производство коммуникационного оборудования; 
фармацевтическая промышленность.
В России высокотехнологичные отрасли при-
равниваются к наукоемким производствам, к ко-
торым отнесена бóльшая часть отраслей машино-
строения, химическая, микробиологическая и 
медицинская промышленность.
ли инновационно-активные компании из 
десяти секторов экономики (табл. 4).
Возраст компаний варьируется от 1 до 
307 лет и в среднем составляет 41 год. 4% 
предприятий в выборке — государствен-
ные, 85,4% — частные, основанные после 
1991 г., 10,6% — приватизированные ком-
пании.
Компании также различаются по коли-
честву работников: менее 20 — 5,4%, от 
20 до 50 — 4,9%, от 51 до 100 — 5,4%, 
от 100 до 500 — 44,1%, от 501 до 1000 — 
14,7%, от 1001 до 3000 — 12,3%, более 
3000 работников — 13,2%.
Описание переменных
Для количественного этапа исследования 
были сформулированы вопросы анкеты, 
измеряющие три аспекта инновационной 
деятельности компании, показатели ее ре-
зультативности и отраслевую динамику. 
Основные переменные, используемые в 
рамках исследования, были операциона-
лизированы на основе опубликованных 
материалов предыдущих исследований и 
результатов качественного этапа исследо-
вания. Аспекты инновационной деятель-
ности компании — разработка новых про-
дуктов, технологические инновации и ин-
новации во внешней среде (на примере 
инноваций в каналах дистрибьюции) — 
были основаны на методологии «Ин но ва-
ционный радар» [Sawhney, Wol cott, Ar ro-
niz, 2006]. Вопросы были сформулирова-
ны следующим образом: «Насколько Вы 
согласны с приведенными ниже утверж-
дениями?», для ответов использовалась 
7-балльная шкала Лайкерта (1 — «совер-
шенно не согласен»,  4 — «не знаю, со-
гласен или не согласен», 7 — «полностью 
согласен»). Описание вопросов приведено 
в табл. 5.
Фактор «Новый продукт» измерялся с 
помощью шкалы, состоящей из четырех 
вопросов, определяющих способность ком-
пании создавать новые продукты, выво-
дить их на рынок и конкурировать на их 
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основе. Для оценки фактора «Тех но ло ги-
ческая база» задавались вопросы, которые 
оценивают способность компании исполь-
зовать технологии для привлечения кли-
ентов, внедрения новых товаров и услуг 
и снижения издержек. Фактор «Каналы 
дистрибьюции» был измерен с помощью 
батареи из четырех вопросов, которые 
Таблица 5
Факторный анализ: вопросы анкеты, коэффициенты надежности (Cronbach’s Alpha)  
и общности, а также нагрузки факторов
вопросы анкеты общности* Фактор 1 Фактор 2 Фактор 3
1 2 3 4 5 6
аспекты инновационной деятельности
I Новый продукт (Cronbach’s Alpha = 0,81)
1. Мы разработали новые товары и услуги,  
которые могут представлять новую категорию
2. Мы вывели на рынок товары и услуги  
с уникальными функциями, аналогов которым  
у наших конкурентов нет
3. Мы предлагаем новые для рынка товары и услуги
4. Новые товары и услуги нашей компании  
коренным образом отличаются от уже  
существующих
0,654 
0,785 
0,751
0,809
0,730 
0,854 
0,827
0,840
0,206 
0,156 
0,126
0,183
0,281 
0,176 
0,224
0,262
Таблица 4
распределение компаний выборки по видам экономической деятельности
вид экономической деятельности компании код отрасли  по оквэд
количество  
респондентов
Производство электрических машин и электрооборудования 31 21
Производство изделий медицинской техники, средств измерений,  
оптических приборов и аппаратуры, часов
33 12
Производство резиновых и пластмассовых изделий 25 11
Химическое производство 24 23
Производство судов, летательных и космических аппаратов  
и прочих транспортных средств
35 22
Деятельность, связанная с использованием вычислительной техники  
и информационных технологий
72 15
Производство машин и оборудования 29 25
Производство кокса, нефтепродуктов и ядерных материалов*   23.2 5
Металлургическое производство 27 9
Производство пищевых продуктов, включая напитки 15 13
Другое — 9
Итого 165
П р и м е ч а н и е: * — из данной отрасли в выборку вошли компании трехзначного кода ОКВЭД 23.2 — 
производство нефтепродуктов.
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Окончание табл. 5
1 2 3 4 5 6
II Технологическая база (Cronbach’s Alpha = 0,84)
1. Мы нашли новые способы применения широко 
известных технологий для разработки товаров  
и предоставления услуг
2. Технологическая база компании позволяет вне-
дрять товары и услуги, опережая конкурентов
3. Технологическая база компании обеспечивает  
значительное снижение себестоимости при  
разработке новых товаров и услуг
4. Технологическая платформа компании  
становится более привлекательной по мере  
привлечения новых потреби телей
0,551 
 
0,667 
0,758 
 
0,763
0,359 
 
0,285 
0,234 
 
0,172
0,188 
 
0,222 
0,210 
 
0,227
0,580 
 
0,732 
0,812 
 
0,825
III Каналы дистрибьюции (Cronbach’s Alpha = 0,88)
1. Мы разработали новые методы управления  
нашими прямыми и непрямыми каналами  
дистрибьюции
2. Наши каналы дистрибьюции приспособлены  
для каждого сегмента рынка
3. Мы изменили роль посредников, которых  
мы используем в наших каналах
4. Мы создали новые каналы самообслуживания  
в системе дистрибьюции
0,752 
0,712 
0,789 
0,720
0,243 
0,059 
0,135 
0,246
0,796 
0,812 
0,865 
0,790
0,244 
0,221 
0,148 
0,187
результативность компании
IV Рост компании (Cronbach’s Alpha = 0,88)
1. Рост доли рынка
2. Рост относительной, по сравнению  
с конкурентами, доли рынка
3. Рост продаж на существующих рынках
4. Рост продаж новых товаров или услуг
5. Привлечение новых клиентов
0,796
0,752
0,826
0,508
0,654
0,808
0,822
0,833
0,459
0,686
0,265
0,171
0,312
0,317
0,377
0,269
0,216
0,187
0,188
0,203
V Доходность (Cronbach’s Alpha = 0,84)
1. Доходность Вашего подразделения
2. Отдача от инвестиций (ROI)
3. Рентабельность продаж
4. Движение денежных средств в результате  
операций компании
0,709
0,694
0,642
0,645
0,280
0,135
0,330
0,225
0,790
0,806
0,705
0,753
0,077
0,163
0,189
0,167
VI Создание добавленной ценности для потребителей 
(Cronbach’s Alpha = 0,89)
1. Удовлетворенность потребителей
2. Значимость продукта для потребителей
3. Создание лояльности потребителей
0,791
0,850
0,833
0,246
0,227
0,190
0,190
0,172
0,153
0,833
0,877
0,879
П р и м е ч а н и я: * — общностью соответствующего вопроса называют сумму квадратов нагрузок в моде-
ли факторного анализа. Значение общности показывает, насколько хорошо вопрос объясняется латентными 
переменными (факторами).
Жирным шрифтом выделены нагрузки указанных слева факторов, превышающие 0,4.
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характеризуют способность компании вне-
дрять инновации в каналах дистрибьюции, 
приспосабливать их к новым сегментам 
клиентов и влиять на роль посред ников.
Измерение основных результирующих 
переменных деятельности компании осно-
вывалось на трех группах вопросов. Во-пер-
вых, рост компании измерялся в соответ-
ствии с ответами на вопросы о росте аб-
солютной и относительной доли рынка, 
росте клиентской базы, росте продаж в 
целом и за счет новых товаров, в частно-
сти. Во-вторых, оценивалась доходность. 
Она измерялась с помощью оценок доход-
ности подразделения рес пон дента, рента-
бельности продаж компании, отдачи от 
инвестиций и движения денежных средств. 
В-третьих, ценность для потре бителей опре-
делялась с помощью оценок удовлетворен-
ности потребителей компании, лояльности 
потребителей и значимости продукта для 
потребителей. Процедура измерений ба-
зировалась на методологии, предложен-
ной в [Venkatraman, 1989] и впоследствии 
модифицированной в [Vor hies, Har ker, 
2000].
В качестве контрольных переменных ис-
пользовались оценки менеджерами роста 
отрасли (MKT_GRi — среднегодовой при-
рост за последние три года в процентах) 
и интенсивности конкуренции на рынке 
(COMPi), измеренной как совместная ры-
ночная доля трех крупнейших конкурентов 
на самом большом рынке компании.
Описание процедуры анализа данных
При проведении анализа мы использовали 
стандартные методы психометрических ис-
следований, которые применяются при 
про ведении анкетирования [Hatcher, 1994; 
Hu, Bentler, 1999]. Сначала были оцене-
ны коэффициенты надежности (Cronbach’s 
Alpha) для всех переменных, измеряемых 
на основе шкал из нескольких вопросов. 
Рассчитанные коэффициенты соответство-
вали рекомендуемому минимуму уровня 
надежности — 0,75 (табл. 5). На следу-
ющем этапе был проведен факторный ана-
лиз методом главных компонент для 12 во-
просов, описывающих три аспекта инно-
вационной деятельности. В соответствии 
с рекомендациями по проведению фак-
торного анализа методом главных компо-
нент [Hatcher, 1994] использовались метод 
главной оси и ортогональное вращение, 
максимизирующее вариацию (варимакс). 
В соответствии с критерием Кайзера ана-
лиз выявил три фактора с собственными 
значениями, превышающими 1 [Kaiser, 
1960]. Графический метод анализа [Cattell, 
1966] также подтвердил наличие трех фак-
торов, которые потом подверглись ортого-
нальному вращению, максимизирующему 
вариацию. В целом три компонента иннова-
ционной деятельности объясняли 72,5% ва-
риации в ответах на вопросы, что соот-
ветствует рекомендациям об объяснении 
70% вариации в структурных моделях [Ste-
vens, 1986]. Индивидуальные вопросы бы-
ли отнесены к факторам, если коэффи-
циенты нагрузки в абсолютном значении 
превышали 0,40. Вопросы анкеты, рас-
считанные коэффициенты надежности, общ-
ности и нагрузки факторов представлены 
в табл. 5.
Проведенный анализ подтвердил нали-
чие трех аспектов инновационной деятель-
ности, которые были измерены с помощью 
факторов, или латентных переменных. По-
лученные значения факторов были ис-
пользованы в последующем регрессионном 
анализе. Таким образом, значения инди-
видуальных аспектов инновационной дея-
тельности для отдельной компании при-
равнивались к значениям факторов, по-
лученных в ходе факторного анализа.
Аналогично был осуществлен фактор-
ный анализ с использованием метода глав-
ных компонент для трех типов результатив-
ности компании (рост, доходность, создание 
ценности для потребителей), которые так-
же были измерены с помощью 12 вопросов. 
Факторный анализ на основе метода глав-
ных компонент с ортогональным враще-
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нием выявил наличие трех факторов ре-
зультативности, которые описывали в об-
щей сложности 73% вариации в вопросах. 
Графический метод анализа [Cattell, 1966] 
также показал наличие трех факторов. 
Вопросы анкеты приписывались к со от-
ветствующим факторам при значениях 
факторной нагрузки, равных 0,40 и более 
(табл. 5). Значения полученных факторов 
использовались для формирования трех 
итоговых показателей результативности 
компаний, которые затем были включены 
в регрессионный анализ.
Итак, результаты факторного анализа 
применялись для расчета показателей ин-
новационной активности и результатив-
ности компаний, задействованных в ре-
грессионном анализе по следующей мо-
дели:
Yi = β0 + β1 ⋅ PRODi + β2 ⋅ TECHi +
    + β3 ⋅ DISTi + β4 ⋅ COMPi + (1)
    + β5 ⋅ MKT_GRi + εi,
где Yi — показатель результативности ком-
пании (т. е. рост компании, ее доходность 
или создание добавленной ценности для 
клиента), PRODi — инновации в продук-
тах компании (новые продукты), TECHi — 
инновации в технологиях, используемых 
компанией (технологическая база), DISTi — 
инновации в системе дистрибьюции ком-
пании (каналы дистрибьюции), COMPi — 
уровень конкуренции на рынке компании, 
MKT_GRi — рост отрасли. Показатели кон-
куренции на рынке и роста отрасли были 
включены в уравнение (1) для контроля 
характеристик, которые могут влиять на 
результативность компании. С помощью 
метода максимального правдоподобия бы-
ли определены стандартизированные и не-
стандартизированные коэффициенты ре-
грес сии (табл. 6–8). Не стан дар ди зи ро ван-
ные коэффициенты использовались для 
тестирования гипотез, а стандартизиро-
ванные — для определения факторов, ко-
торые в большей степени влияли на ре-
зультативность компании.
результаты исследования
В таблицах 6–8 приведены результаты 
ре грессионного анализа, показывающего 
влияние различных аспектов инновацион-
ной деятельности компании (новый про-
дукт, технологическая база и каналы ди-
стрибьюции) и характеристик отрасли на 
показатели результативности компании 
(рост, доходность и создание добавленной 
ценности для потребителей). Мы оценили 
влияние этих независимых переменных 
на результативность компании, используя 
метод максимального правдоподобия.
В целом результаты регрессионного ана-
лиза подтвердили гипотезы исследования. 
Модели на основе уравнения (1) смогли 
объяснить 14% вариации в росте компа-
нии, 25% — в ее доходности и 28% — в со-
здании ценности для потребителей. При 
моделировании роста компании (табл. 6) 
оказалось, что инновации в технологиче-
ской базе (β = 0,321; p < 0,01) и каналах 
дистрибьюции (β = 0,163; p < 0,10) пози-
тивно влияют на этот показатель резуль-
тативности. Однако новые продукты не 
оказывают значимого влияния на рост 
(β = 0,070; p = 0,45). Переменные уровня 
конкуренции на рынках и роста отрасли 
также не оказывали влияния на рост ком-
пании. Таким образом, технологии высту-
пают основным фактором роста компаний 
в исследованной выборке — влияние тех-
нологической базы на рост компании вдвое 
выше, чем влияние инноваций в каналах 
дистрибьюции.
В табл. 7 приведены результаты регрес-
сионного анализа для показателя доходно-
сти компаний. Все показатели инновацион-
ной деятельности оказывали положитель-
ный эффект на доходность с вероятностью 
ошибки p не более 0,05. Коэффициент β 
при переменной «Новый продукт» соста-
вил 0,268 (p < 0,01); для технологической 
базы — β = 0,208 (p < 0,05); для иннова-
ций в каналах дистрибьюции — β = 0,256 
(p < 0,01). Уровень конкуренции на рынках 
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Таблица 6
рост компании: влияние инновационной деятельности компании и характеристик отрасли
независимые показатели гипотезы нестандартизированные  коэффициенты
стандартизированные  
коэффициенты
Константа (β0) 0,117
(0,275)
Новый продукт (PRODi) Гипотеза 1(а)
† 0,068
(0,098)
0,070
Технологическая база (TECHi) Гипотеза 2(а) 0,336***
(0,092)
0,321***
Каналы дистрибьюции (DISTi) Гипотеза 3(а) 0,176*
(0,094)
0,163*
Конкуренция на рынке (COMPi) –0,002
(0,004)
–0,048
Рост отрасли (MKT_GRi) 0,006
(0,007)
0,081
Скорректированный R2 0,14
Количество наблюдений 165
П р и м е ч а н и я:
  † — здесь и далее обозначение гипотезы соответствует ее формулировке по тексту; 
  * — значимость коэффициента p < 0,10;
 ** — значимость коэффициента p < 0,05;
*** — значимость коэффициента p < 0,01.
В скобках даны стандартные ошибки.
Таблица 7
доходность компании: влияние инновационной деятельности компании и характеристик отрасли
независимые показатели гипотезы нестандартизированные коэффициенты 
стандартизированные  
коэффициенты
Константа (β0) 0,339
(0,239)
Новый продукт (PRODi) Гипотеза 1(б) 0,247***
(0,078)
0,268***
Технологическая база (TECHi) Гипотеза 2(б) 0,204**
(0,080)
0,208**
Каналы дистрибьюции (DISTi) Гипотеза 3(б) 0,259***
(0,082)
0,256***
Конкуренция на рынке (COMPi) –0,007*
(0,004)
–0,168*
Рост отрасли (MKT_GRi) 0,008
(0,006)
0,108
Скорректированный R2 0,25
Количество наблюдений 165
П р и м е ч а н и я:
  * — значимость коэффициента p < 0,10;
 ** — значимость коэффициента p < 0,05;
*** — значимость коэффициента p < 0,01;
В скобках даны стандартные ошибки.
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Таблица 8
создание добавленной ценности для потребителей: влияние инновационной деятельности  
компании и характеристик отрасли
независимые показатели гипотезы нестандартизированные коэффициенты 
стандартизированные  
коэффициенты
Константа (β0) –0,414*
(0,247)
Новый продукт (PRODi) Гипотеза 1(в) 0,409***
(0,081)
0,425***
Технологическая база (TECHi) Гипотеза 2(в) 0,221***
(0,083)
0,216**
Каналы дистрибьюции (DISTi) Гипотеза 3(в) 0,325***
(0,085)
0,308***
Конкуренция на рынке (COMPi) 0,005
(0,004)
0,117
Рост отрасли (MKT_GRi) –0,001
(0,006)
–0,010
Скорректированный R2 0,28
Количество наблюдений 165
П р и м е ч а н и я:
  * — значимость коэффициента p < 0,10;
 ** — значимость коэффициента p < 0,05;
*** — значимость коэффициента p < 0,01;
В скобках даны стандартные ошибки.
негативно влиял на доходность компании 
(β = –0,007; p < 0,10), в то время как рост 
отрасли не оказывал значимого влияния 
(β = 0,008; p > 0,10).
В табл. 8 приведены нестандартизирован-
ные и стандартизированные коэффициенты 
регрессии аспектов инновационной деятель-
ности и характеристик рынка на создание 
добавленной ценности для потребителей. 
Анализ показал, что новые продукты по-
зитивно влияют на этот показатель резуль-
тативности компании (β = 0,425; p < 0,01) 
так же, как и инновации в технологической 
базе (β = 0,216; p < 0,05) и в каналах ди-
стрибьюции (β = 0,308; p < 0,01). Ни уро-
вень конкуренции на рынках, ни рост от-
расли не оказали значимого влияния на 
этот показатель результативности.
Результаты тестирования гипотез
Согласно Гипотезе 1, инновации в разра-
ботке новых продуктов позитивно влия-
ют на результативность компании, изме-
ренную через рост компании, доходность 
и создание ценности для потребителей. 
Дан ная гипотеза была подтверждена для 
доходности (β = 0,268; p < 0,01) и со зда-
ния ценности для потребителей (β = 0,425; 
p < 0,01), но не для роста компании (β = 
= 0,070; p = 0,45).
Гипотеза 2, описывающая влияние ин-
новаций в технологической базе, была под-
тверждена полностью. Результаты регрес-
сионного анализа показывают, что инно-
вации в технологической базе позитивно 
влияют на рост (β = 0,321; p < 0,01), до-
ходность (β = 0,208; p < 0,05) и создание 
добавленной ценности для потребителей 
(β = 0,216; p < 0,05).
Гипотеза 3, которая описывала влияние 
инноваций в каналах дистрибьюции на ре-
зультативность компании, тоже полностью 
подтвердилась. Такие инновации позитив-
но влияли на рост (β = 0,163; p < 0,10), 
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доходность (β = 0,256; p < 0,01) и созда-
ние добавленной ценности для потребителя 
(β = 0,308; p < 0,01). 
Таким образом, мы продемонстрирова-
ли действенность предложенной модели, 
описывающей разные аспекты инноваци-
онной деятельности, и подтвердили связь 
между инновациями и результативностью 
компании.
Стандартизированные коэффициенты 
не только позволяют протестировать гипо-
тезы, но и могут быть использованы для 
сравнения влияния различных аспектов 
инновационной деятельности на резуль-
тативность компаний.
Согласно полученным результатам, при 
моделировании доходности компаний вы-
борки основным фактором выступают ин-
новации в новых продуктах (β = 0,268), за 
которыми следуют инновации в каналах 
дистрибьюции (β = 0,256) и технологиях 
(β = 0,208). Из этого можно заключить, 
что для проанализированных компаний 
новые продукты являются критическим 
фактором роста доходности. При модели-
ровании ценности для потребителей основ-
ным фактором успеха выступают, как и 
ожидалось, инновации в новых продуктах 
(β = 0,425), что связано с тем, что потре-
бители оценивают компанию по новым 
продуктам и услугам. Следующим по зна-
чимости фактором выступают инновации 
в каналах дистрибьюции (β = 0,308). Тех-
нологии являются наименее значимыми 
для создания ценности для потребителей 
(β = 0,216).
ограничения исследования
Необходимо отметить некоторые ограни-
чения данного исследования.
Во-первых, не представилось возмож-
ным опросить всю генеральную совокуп-
ность российских инновационно-активных 
компаний, представленных в базах дан-
ных СПАРК и СКРИН из-за ограниченных 
возможностей по сбору данных и отказа 
заполнить анкету в некоторых компани-
ях. Тем не менее наша выборка компаний 
представляет репрезентативную часть эко-
номики по отраслям, регионам и размеру 
компаний. В будущем исследователи могли 
бы проанализировать инновационную дея-
тельность российских компаний на боль-
шей выборке.
Во-вторых, количественное исследо-
вание аспектов инновационной деятель-
ности основано на субъективной оценке 
менеджеров. Для уточнения полученных 
результатов требуется использование наря-
ду с субъективными оценками менеджеров 
вторичных данных по трем выделенным 
нами аспектам инновационной деятель-
ности.
заключение
Результаты исследования выборки 120 ком-
паний подтверждают целесообразность ком-
плексной оценки инновационной деятель-
ности компаний на основе многофакторно-
го подхода. В рамках данного исследования 
выделенные аспекты инновационной дея-
тельности — разработка новых продуктов 
и услуг, технологические инновации и ин-
новации в каналах дистрибьюции — были 
измерены эмпирически на основе методо-
логии «Инновационный радар» и исполь-
зованы для анализа результативности ин-
новационной деятельности российских ком-
паний.
Качественный этап исследований по-
зволил сделать первоначальные выводы 
о значимости отдельных аспектов инно-
вационной деятельности компании. Так, 
в соответствии с результатами анализа тео-
ретической базы эмпирически было под-
тверждено, что под инновационной дея-
тельностью российские компании пони-
мают, в первую очередь, разработку и 
внедрение новых продуктов и услуг. Боль-
шинство респондентов на качественном 
этапе исследования называли именно этот 
аспект инновационной деятельности в ка-
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честве наиболее важного. В рамках техно-
логического аспекта инновационной дея-
тельности респонденты чаще отмечали 
внедрение новых технологий производства 
и роль технологической базы в создании 
конкурентного преимущества компании. 
В свою очередь, новые способы использо-
вания технологий и проблематика сниже-
ния издержек оказались актуальными для 
значительно меньшего количества компа-
ний выборки. Также более низкие значения 
были получены по показателям развития 
внешней среды. Эти аспекты инновацион-
ной деятельности компании существенно 
недооценены респондентами.
В связи с низкой оценкой важности ин-
новаций в развитии внешней среды для ко-
личественного исследования было выбрано 
одно направление развития партнерства 
и внедрения инноваций — инновации в 
каналах дистрибьюции. Именно оно наи-
более актуально для коммерциализации 
инноваций, являющихся результатом раз-
работки новых продуктов и технологиче-
ских инноваций.
Наконец, количественное исследование 
позволило провести эмпирическую провер-
ку сформулированных гипотез. Бóльшая 
часть гипотез получила подтверждение, 
при этом удалось выделить относительные 
профили отдельных аспектов инновацион-
ной деятельности компаний выборки. Так, 
наибольшее влияние на рост компаний ока-
зывают инновации в технологической базе, 
на доходность компаний — разработка и 
внедрение новых продуктов, а также ин-
новации в каналах дистрибьюции, которые 
могут непосредственно воздействовать на 
коммерциализацию инноваций. При со-
здании ценности для потребителей основ-
ными факторами выступают разработка 
и внедрение новых продуктов. При ана-
лизе воздействия контрольных перемен-
ных значимым оказалось лишь негативное 
влияние уровня конкуренции на рынке на 
уровень доходности компании.
В результате анализа эмпирических дан-
ных становится очевидным, что в зависи-
мости от своих стратегических целей ком-
пании могут комбинировать инвестиции в 
различные аспекты инновационной дея-
тельности и тем самым влиять на получа-
емые результаты. Понимание комплексной 
природы инноваций становится ключом 
к созданию долгосрочного конкурентного 
преимущества.
Приложение 1
Инновационная активность организаций по федеральным округам и регионам рФ,  
вошедшим в выборку*, %
Федеральный округ/регион
год
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
Российская Федерация 8,8 8,5 9,0 9,5 9,6 9,7 9,9 10,0 9,4 9,3
Центральный федеральный округ
Тульская область
Москва
10,0
9,6
17,6
9,0
10,9
11,0
10,0
12,6
16,4
9,7
10,0
15,4
10,2
11,2
18,1
10,3
15,6
17,6
10,4
13,6
14,9
10,0
12,1
12,6
9,4
13,4
14,9
8,8
9,3
14,1
Северо-Западный федеральный 
округ
Ленинградская область
Санкт-Петербург
7,7
4,1
8,9
8,8
6,0
11,3
8,6
6,5
10,9
8,6
6,0
12,0
9,1
5,8
11,5
9,4
6,9
12,7
11,0
8,8
14,1
9,8
6,7
13,1
8,9
5,6
12,5
9,5
8,6
14,0
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Окончание прил. 1
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
Южный федеральный округ
Ростовская область
7,6
10,4
8,0
9,3
8,1
10,9
9,2
12,5
8,5
11,8
8,5
11,2
8,2
10,7
8,3
11,4
7,2
9,4
6,8
7,8
Приволжский федеральный округ
Чувашская Республика
Пермский край
Нижегородская область
Самарская область
10,1
9,6
28,2
15,5
24,9
9,3
10,1
26,2
15,5
17,9
9,4
8,6
29,9
13,5
18,7
10,4
9,8
29,3
14,9
16,2
11,0
9,6
27,6
15,1
17,8
10,8
13,6
33,2
14,7
15,1
11,4
8,8
26,1
14,8
17,3
12,8
17,6
23,2
13,5
17,8
12,5
13,4
26,4
13,2
13,8
12,8
14,1
23,7
18,4
12,3
Уральский федеральный округ
Свердловская область
Челябинская область
10,6
11,3
12,7
10,4
8,8
17,6
12,1
14,8
12,1
13,3
18,1
12,8
12,7
17,5
12,8
12,4
18,3
13,9
11,2
14,6
13,0
11,5
14,3
14,1
10,1
13,3
10,9
10,2
12,9
11,3
Сибирский федеральный округ
Красноярский край
Омская область
6,1
3,7
4,6
6,5
2,8
4,0
6,9
4,3
5,6
7,6
5,3
5,7
7,0
5,7
5,2
7,7
6,7
5,3
8,1
8,0
7,8
8,1
12,3
6,3
7,7
14,0
5,8
7,3
12,2
6,0
П р и м е ч а н и е: * — начиная с 2006 г. по организациям, осуществляющим технологические, организа-
ционные, маркетинговые инновации.
И с т о ч н и к: [Регионы России..., 2010].
Приложение 2
Инновационная активность организаций по видам экономической деятельности
вид экономической деятельности
удельный вес организаций,  
осуще ствлявших технологические  
инновации, в общем числе  
организаций, %
2007 г. 2008 г. 2009 г.
1 2 3 4
Всего по добывающим, обрабатывающим производствам, 
производству и распределению электроэнергии, газа и воды
9,4 9,6 9,4
Обрабатывающие производства 11,5 11,9 11,5
производство пищевых продуктов, включая напитки, 
и табака
8,5 9,9 9,5
текстильное и швейное производство 5,0 5,7 6,9
производство кожи, изделий из кожи  
и производство обуви
4,8 4,9 5,5
обработка древесины и производство изделий из дерева 4,6 4,6 3,5
целлюлозно-бумажное производство; издательская  
и полиграфическая деятельность
3,2 3,0 2,6
производство кокса и нефтепродуктов 27,1 31,9 32,7
химическое производство 24,7 22,6 23,6
производство резиновых и пластмассовых изделий 10,1 10,7 11,5
производство прочих неметаллических минеральных  
продуктов
8,4 8,2 7,1
металлургическое производство и производство готовых 
металлических изделий
13,8 13,8 12,9
производство машин и оборудования 16,1 16,9 14,9
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Окончание прил. 2
1 2 3 4
производство электрооборудования, электронного  
и оптического оборудования
26,7 25,8 25,7
производство транспортных средств и оборудования 22,7 23,0 19,2
прочие производства, не включенные в другие  
группировки обрабатывающих производств
16,8 14,9 15,7
И с т о ч н и к: [Россия..., 2010].
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